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RESUMO 
Esta monografia apresenta uma proposta para cria9ao de urn Plano de 
Marketing para a empresa W. Abreu Comunicayao e Marketing, criada, em 2005, 
com a inten9ao complementar os servi9os ofertados pela empresa familiar Araucaria 
Consultoria e Factoring. Os clientes da Araucaria sao na sua totalidade de pequenas 
e medias empresas. Realizou-se uma pesquisa com uma amostra de 50 clientes 
buscando informav6es sabre os investimentos que essas empresas fazem com 
rela9ao a divulgayao, se elas tern departamento de marketing ou responsaveis por 
assuntos de divulga9ao. De posse dessas informa96es pode-se tra9ar urn plano de 
marketing para a W. Abreu com o intuito de acelerar o seu crescimento e divulga9ao 
de seus servi9os. A tabula9ao do questionario demonstrou que os administradores 
compreendem que ha necessidade de divulgar sua empresa e acreditam que o 
marketing possa ajudar, contudo elas nao disp6em de recursos para contra9ao de 
empresas especializadas para realizarem seus projetos. Diante disso foi tra9ado urn 
plano de marketing voltado a urn planejamento de visitas pessoais, divulga9ao da 
empresa atraves de material grafico e apresenta9ao de projetos ja realizados, 
desenvolvimento de urn website que atenda os clientes e divulgue a empresa. 
Palavras-Chave: Marketing; 4P's; Promovao de Vendas; Marketing Promocional. 
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1 INTRODUCAO 
0 estudo mais importante para o empresario que se langa no comercio, deve 
estar voltado para determinagao das perspectivas de venda do produto no mercado, 
com a finalidade de conseguir obter melhores resultados. Os estudos devem ser 
feitos com clareza e de forma a permitir que o empresario tome a decisao de 
langar-se ou nao a urn mercado especffico. 
A pesquisa diminui a possibilidade da empresa incorrer em erros de 
apreciagao em mercados potenciais. Objetiva revelar se o produto podera ser 
vendido a urn prego razoavel e em quantidade satisfat6ria. Permite analisar os 
mercados que oferecem melhores perspectivas, as modificagoes do produto para 
aumentar o nfvel de aceitabilidade e o tempo necessaria para se alcangar o nfvel 
ideal de vendas. 
Ao conseguir comercializar os produtos com razoavel margem de 
lucratividade, o empresario nao deve se acomodar. Tern que se lembrar que o 
mercado e dinamico, pois as motivagoes e as necessidades dos consumidores 
sempre se alteram. E preciso estar atento as mudangas de natureza economica e de 
outra ordem que podem influenciar o mercado. 
No entanto, devido a razoes de diversas ordens, como se vera mais adiante, 
parte significativa dessas organizagoes deixam de se utilizar da comunicagao como 
instrumento para a projegao de sua imagem, para a divulgagao de seus projetos, 
para a busca de parcerias e subsfdios, elementos fundamentais para sua 
subsistencia. 
Este trabalho tern por finalidade montar urn plano de marketing para a 
Empresa W. Abreu Comunicagao & Marketing, que teve inicio suas atividades em 
margo de 2005, com o intuito de complementar os servigos oferecidos pela Araucaria 
Consultoria Financeira e Factoring. Empresa esta com uma carteira de clientes 
compostos por medias e pequenas empresas, que na maioria das vezes esta 
atravessando por problemas de faturamento devido a fatores como: pouca ou 
nenhuma divulgagao dos servigos, falta de conhecimento do mercado, baixo ou 
nenhum investimento com propaganda, falta de investimento na aparencia externa 
da empresa, estudo de marca, dentre outros. 
10 
Com a finalidade de proceder estudo sobre essa tematica, apresenta-se, no 
Capitulo I, uma sintese da proposta da pesquisa, sua justificativa, objetivos, a 
problematica a ser investigada, os procedimentos metodol6gicos para o atingimento 
dos objetivos. No Capitulo II, em revisao bibliografica, apresenta-se a 
fundamentac;ao te6rica que embasa o estudo. Em seguida, no Capitulo Ill, sao 
apresentados os dados, devidamente tabulados, bern como a analise dos resultados 
obtidos. Finalmente, no Capitulo IV estao as considerac;oes finais, as sugestoes e as 
referencias bibliograficas. 
1.1 OBJETIVOS 
1 .1 .1 Objetivo Geral 
Estruturar urn plano de marketing para a empresa W. Abreu Comunicac;ao & 
Marketing visando complementar os servic;os oferecidos pela Araucaria Consultoria 
Financeira e Factoring. 
1 .1 .2 Objetivos Especfficos 
• Planejar o marketing baseando-se nos 4p's, ou seja Produto, Prec;o, 
Promoc;ao e Prac;a, fazendo urn estudo te6rico sobre o assunto; 
• Realizar uma pesquisa com os clientes da Araucaria Consultoria 
Financeira e Factoring; 
• ldentificar o conhecimento e interesse dessas empresas por Marketing 
Empresarial; 
• Especificar os servic;os que a W. Abreu Comunicac;ao & Marketing 
podera oferecer a esses possiveis clientes; 
• Elaborar urn plano de marketing que atenda as necessidades do publico 
alvo, ou seja a carteira de clientes da empresa Araucaria. 
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1.2 JUSTIFICATIVA 
A importEmcia do tema e a relevancia deste estudo partem da premissa de 
que muitas empresas operam sem pianos formais. Nas empresas novas ou ja 
existentes, que diversificaram seu ramo de atuagao, os administradores as vezes 
estao tao ocupados com as atividades rotineiras e diarias, que nao tern tempo para 
fazer qualquer planejamento. 0 planejamento estimula a administragao a pensar 
adiante de forma sistematica, forga a empresa a agugar seus objetivos e polfticas, 
leva a uma melhor coordenagao de esforgos e fornece padroes mais claros de 
desempenho. Argumentar que o planejamento e menos util em urn ambiente de 
mudangas rapidas nao faz sentido. Na verdade, o oposto e que e verdadeiro: pianos 
concretos ajudam a empresa a prever as mudangas ambientais, a reagir 
rapidamente a elas e a preparar-se melhor para alteragoes subitas de cenario. 
0 planejamento estrategico e a base do planejamento de uma empresa. 
Depende do desenvolvimento de uma missao clara, da definigao de objetivos, de urn 
born portfolio de neg6cios, e da coordenagao de estrategias funcionais. No nfvel 
corporativo, primeiro a empresa define seu prop6sito geral e sua missao, e depois a 
missao e transformada em objetivos de apoio detalhados, que direcionam toda a 
empresa. Em seguida, a administragao decide que portfolios de neg6cios e produtos 
sao melhores para a empresa, e quanto apoio deve ser dado a cada urn. Por sua 
vez, cada unidade de neg6cios e produtos deve desenvolver detalhadamente pianos 
de marketing e de outras areas, de modo a aprovar o Plano Geral da Empresa. 
Assim, o planejamento de marketing ocorre nos nfveis de unidade de neg6cios, dos 
produtos e do mercado, apoiando o planejamento estrategico da empresa com urn 
planejamento mais detalhado para as oportunidades especfficas de mercado. 
Para ser bern sucedida, a empresa deve fazer urn trabalho melhor que seus 
concorrentes no sentido de satisfazer o consumidor-alvo. Portanto, as estrategias de 
marketing devem ser concebidas de modo que se adaptem as necessidades desses 
consumidores e que fagam frente as estrategias dos concorrentes. Baseada em seu 
tamanho e posigao, a empresa deve decidir como ira posicionar-se em relagao aos 
seus concorrentes, a tim de garantir as maiores vantagens competitivas possfveis. 
As elaboragoes de estrategias de marketing competitivas comegam com 
uma analise completa da concorrencia. A empresa deve comparar constantemente 
seus produtos, pregos, canais e promogoes com os de seus concorrentes mais 
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pr6ximos, a tim de poder discernir pontes de vantagens e desvantagens. Deve 
monitorar, de modo formal ou informal o ambiente competitive para responder as 
seguintes questoes importantes: Quem sao os concorrentes? Quais sao seus 
objetivos e estrategicos? Quais sao suas forgas e fraquezas? Como eles reagirao as 
diferentes estrategias competitivas utilizadas? 
Para muitos empresarios/gerentes pensam em marketing como um 
departamento de uma empresa, ele e bern mais que isso: 
E um modo ordenado e profunda de refletir sabre mercados e planejar para 
eles. Esse processo nao se aplica apenas a bens e servigos. Qualquer coisa 
pode ser objeto de marketing, ideias, eventos, organizagoes, lugares, 
personalidades. 
Envolve a segmentagao do mercado e a identificagao dos segmentos que a 
empresa pode satisfazer melhor do que qualquer outra. Envolve a 
formulagao de uma estrategia ampla e seu refinamento, ate se chegar a um 
mix de marketing e a um plano de agao detalhado. Envolver a execugao do 
plano, a avaliagao dos resultados e a realizagao de ajustes e 
aperfeigoamentos. (KOTLER, 2000, p. 18) 
Diante do acima descrito, a W. Abreu Comunicagao e Marketing, tern seu 
publico alvo voltado aos clientes de uma factoring, que totalizam 250 empresas de 
pequeno e medio porte, o que a faz conhecedora da situagao financeira real de seus 
posslveis clientes, e desta forma pode dimensionar com grande sucesso as agoes 
de marketing a serem desenvolvidas em busca de manter essa empresa atuando no 
mercado de forma saudavel, e vai agregar uma oferta diferenciada de servigo a 
empresa Araucaria Consultoria Financeira e Factoring. 
1.3 METODOLOGIA 
0 objetivo deste estudo e permitir uma opgao metodol6gica que privilegie os 
aspectos qualitativos. Optou-se pela abordagem qualitativa por acreditar que ela 
proporcionaria melhores condigoes de atingir as intengoes do estudo. 
A utilizagao da metodologia qualitativa deve-se ao fato de auxiliar a descrever 
a complexidade de determinado problema, analisar a interagao de certas variaveis, 
"compreender e classificar processes dinamicos vividos por grupos sociais, maior 
nlvel de profundidade, o entendimento das particularidades do comportamento dos 
indivlduos". (RICHARDSON, 1999, p. 128) 
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A utilizac;ao da metodologia qualitativa deve-se ao fato de auxiliar a "[ ... J 
descrever a complexidade de determinado problema, analisar a interac;ao de 
certas variaveis, compreender e classificar processes dinamicos vividos par 
grupos sociais, contribuir no processo de mudanc;a de determinada 
empresa, e possibilitar, em maior nfvel de profundidade, o entendimento das 
particularidades do comportamento dos indivfduos". (RICHARDSON, 1999, 
p. 128) 
A entrevista tern como objetivo principal a obten<;ao de informa<;6es do 
entrevistado sobre determinado assunto ou problema. E um dos metodos mais ricos 
de coleta de informa<;6es. E realizada atraves de um conjunto estruturado de 
perguntas. (LAKATOS e MARCONI, 1991, p. 197) 
A entrevista estruturada e aquela em que o entrevistador segue um roteiro 
previamente estabelecido, onde as perguntas feitas a pessoa sao pre-
determinada. Ela se realiza de acordo com um formulario elaborado e 
efetuado de preferencia com pessoas selecionadas de acordo com o 
plano. (LAKATOS e MARCONI, 1991, p. 197) 
T oda pesquisa necessita ter um objetivo determinado para saber o que se vai 
procurar e o que se pretende alcan<;ar. Segundo LAKATOS e MARCONI (1991, 
p. 156), "o objetivo vern tornar explicito o problema, possibilitando aumentar o 
conhecimento sobre determinado assunto". 
A pesquisa em questao, parte do pressuposto que as empresas necessitam 
de um plano de marketing empresarial para se manter num mercado competitive, 
visando sempre suprir as necessidades dos seus clientes. 
Realizou-se um questionario composto por 1 0 perguntas (Anexo 1) com 
perguntas estruturadas e semi-estruturadas visando identificar de que forma sao 
realizados os investimentos e trabalhado o marketing, alem da percep<;ao, aceita<;ao 
e valor dos servi<;os. Desta forma ter uma analise real das necessidades que os 
empresarios tern em divulgar e fortalecer suas empresas atraves da propaganda. 
Os dados coletados com as empresas serao tabulados e demonstrados 
atraves de graficos, serao comentados buscando-se um relacionamento entre eles 
para melhor subsidiar este trabalho. 
0 profissional de Marketing deve identificar o que o cliente quer, e somente 
depois comercializar ou projetar um produto que atenda suas necessidades. 
No proximo capitulo aborda-se a conceitua<;ao do sistema de marketing, 
evolu<;ao das defini<;6es, e contemplando com maior enfase, o composto de 
marketing (mix de marketing). 
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA 
2.1 MARKETING 
Marketing e uma palavra em ingles derivada de market, que significa 
mercado. Assim entende que a empresa que pratica o marketing tem o mercado 
como a razao eo foco de suas ag6es. (DIAS, 2003, p. 2) 
No Quadro 1, constam em ordem cronol6gicas a evolugao das definigoes de 
marketing e os seus autores. (COBRA, 1997, p. 27) 
Autor Ano Definic;ao de Marketing 
American Marketing 
1960 Association 
"0 desempenho das atividades de neg6cios que 
dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao 
consumidor ou utilizador." 
Ohio State University 
"0 processo na sociedade pelo qual a estrutura da 
demanda para bens economicos e servigos e 
1965 antecipada ou abrangida e satisfeita atraves da 
concepgao, promogao, troca e distribuigao ffsica de 
bens e servigos.". 
Philip Kotler e Sidney Levi 1969 "0 conceito de marketing deveria abranger tambem 
as instituig6es nao lucrativas." 
William Lazer 1969 
David Luck 1969 
Philip Kotler e Gerald 1969 
Zaltman 
Robert Bartis 1974 
Robert Haas 1978 
"0 marketing deveria reconhecer as dimens6es 
societais, isto e, levar em conta as mudangas 
verificadas nas relag6es sociais." 
"0 marketing deve limitar-se as atividades que 
resultam em transag6es de mercado." 
"A criagao, implementagao e controle de programas 
calculados para influenciar a aceitabilidade das 
ideias sociais e envolvendo considerag6es de 
planejamento de produto, prego, comunicagao, 
distribuigao e pesquisa de marketing". 
"Se o marketing e para ser olhado como abrangendo 
as atividades economicas e nao economicas, talvez 
o marketing como foi originalmente concebido 
reaparega em breve com outro nome". 
"E o processo de descoberta e interpretagao das 
necessidades e desejos do consumidor para as 
especificag6es de produto e servigo, criar a demanda 
para esses produtos e servigos e continuar a 





Marketing Industrial: "Eo processo de descoberta e 
interpretagao das necessidades, desejos e 
expectativas do consumidor industrial e das 
exigemcias para as especificag6es do produto e 
servigo e continuar atraves de efetiva promogao, 
distribuigao, assistencia p6s-venda a convencer mais 
e mais clientes a usarem e a continuarem usando 
esses produtos e servigos". 
"E o processo de planejamento e execugao desde a 
concepgao, prego, promogao e distribuigao das 
1997 ideias, bens e servigos para criar trocas que 
satisfagam os objetivos de pessoas e de 
organizag6es". 
QUADRO 1 - EVOLU<;AO DAS DEFINI<;OES DE MARKETING DE 1960 A 1997 
FONTE: COBRA (1997, p. 27) 
Marketing e urn processo social por meio do qual pessoas e grupos de 
pessoas obtem aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagao, oferta e 
livre negociagao de produtos e servigos de valor com outros. (KOTLER, 2000, p. 30) 
Kotler (2000, p. 30) define ainda Administragao de Marketing como sendo o 
"processo de planejar e executar a concepgao, a determinagao do prego (princing), a 
promogao e a distribuigao de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfagam 
metas individuais e organizacionais". 
Para Kotler (2005, p. 13) marketing e: 
A ciencia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para satisfazer as 
necessidades de urn mercado-alvo com rentabilidade. 0 marketing identifica 
necessidade e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e quantifica o 
tamanho do mercado identificado e o seu potencial lucro. ldentifica com 
precisao quais segmentos a empresa tern capacidade de servir melhor, 
ah3m de projetar e promover os produtos e servigos adequados. 
Dias (2003, p. 3) descreve as "varias aplicagoes do marketing que surgem a 
partir da evolugao das praticas empresariais e da dinamica economica social cultural 
polftica e tecnol6gica mundial", conforme descritas resumidamente no Quadro 2, a 
seguir: 
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TIPO DE MARKETING DESCRI<;AO 
Evoluiu para uma estrategia de comunica<;ao e comercializa<;ao 
Direto de produtos ou servi<;os com o cliente, sem intermedia<;ao de 
meios ou canais de terceiros. 
Relacionamento E uma estrategia que visa construir uma rela<;ao duradoura com 
o cliente. 
E a estrategia para fidelizar ou reter o cliente por meio de a<;6es 
Fideliza~ao ou integradas, sistematicas e contfnuas de comunica<;ao e 
Reten~ao promo<;ao, gerando freqOencia e repeti<;ao de compra por parte 
dos clientes e recompensado-os por isso. 
Um a Um ou E o estagio em que cada cliente e tratado individualmente e a 
lndividualizado oferta da empresa e totalmente customizada em fun<;ao dele. 
Transa~ao 
E a realiza<;ao de uma venda como transa<;ao Cmica, sem 
perspectiva de continuidade. 
Pessoal E a aplica<;ao do composto de marketing para gerar interesse, 
aten<;ao e preferencia com rela<;ao a uma determinada pessoa. 
Social E o marketing voltado para organiza<;6es sem fins lucrativos, 
organismos e causas sociais. 
Sao as a<;6es de marketing direcionadas para a cria<;ao de 
lnstitucional imagem favoravel e preferencia para uma determinada 
organiza<;ao ou empresa. 
E a aplica<;ao do composto de marketing para desenvolver 
lnternacional oportunidades de neg6cios nos mercados externos ao de 
origem da empresa. 
E o conjunto de a<;6es de marketing direcionadas para criar 
lnterativo uma intera<;ao entre o cliente e a empresa, em que o cliente 
tem um papel ativo, possibilitando a personaliza<;ao e 
customiza<;ao de produtos e servi<;os. 
Digital ou E o conjunto de a<;6es de marketing intermediadas por canais 
eletronicos como Internet, em que 0 cliente control a a 
Web (rede) Marketing quantidade e o tipo da informa<;ao recebida. 
QUADRO 2 - APLICAQOES DO MARKETING 
FONTE: DIAS, 2003, p. 6-8. 
Segundo Kotler (2005), os principais estagios da evolugao do Marketing sao 
os seguintes: 
• Os quatro P's foram urn passo a frente porque introduziram o Produto, o 
Prego, a Praga (distribuigao) e a Promogao como decisoes constituintes 
ao se preparar uma oferta de mercado. Os profissionais de Marketing 
perceberam que, alem dos quatro P's, eles precisavam entender melhor 
os clientes e passaram para os 4C's, que sao: valor do Cliente, os 
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Custos do cliente, a Conveniencia do cliente e a Comunicagao com o 
cliente; 
• Um pouco mais tarde, os profissionais de Marketing introduziram a 
nogao de que os quatro P's devem ser precedidos pelo pensamento 
estrategico STP, que sao: Segmentagao, o Estabelecimento de alva 
(Target) eo Posicionamento; 
• Os profissionais de Marketing perceberam que uma organizagao pode 
operar em quatro nfveis de estabelecimento de alva: mercado de massa, 
um segmento de mercado, um nicho de mercado ou um cliente 
individual; 
• Passado um tempo, o Marketing foi generalizado para o conjunto de 
habilidades de gerenciar o nfvel, o tempo e a composigao da demanda; 
• Marketing foi ampliado ainda mais para incluir o Marketing de ideias, 
causas, lugares, pessoas, organizag6es e outras entidades, e nao 
ficando apenas no Marketing de produtos e servigos. 
2.1.1 Composto de Marketing 
De acordo com Giuliani (2003), o Mix de Marketing ou Composto de 
Marketing: 
E o conjunto de ferramentas de Marketing que a empresa utiliza para atingir 
seus objetivos de Marketing no mercado alvo e influenciar as vendas. 0 
composto de Marketing e conhecido no escopo mercadol6gico como os 
quatro P's, denominados por Jerome Me earthy, como Produto, Prec;:o, 
Prac;:a (ou ponto de venda) e Promoc;:ao. As decis6es de Mix de Marketing 
devem ser utilizadas para influenciar os fatores geradores de ameac;:as a 
organizac;:ao, propiciando a interac;:ao da empresa, bem como sabre os 
clientes alvo. 
Cobra (1997, p. 28) relata que existem '1res sistemas integrados de marketing 
que definem os inter-relacionamentos dos elementos de marketing com o meio 
ambiente: os 4 Ps, descritos anteriormente, de E. Jerome McCarthy, os 4 As de Raimar 
Richers e os 4 Cs do Prof. Robert Lauterborn". 
4Ps 4As 4Cs 
1 produto 1 analise 1 consumidor 
2 prego ou 2 adaptagao ou 2 custo para o consumidor 
3 ponto 3 ativagao 3 comunicagao 
4 promogao 4 avaliagao 4 conveniencia 
QUADRO 3- SISTEMAS INTEGRADOS DE MARKETING 
FONTE: COBRA (1997, p. 21) 
FIGURA 1 - ABORDAGEM SISTEMICA DOS 4 As 
FONTE: RICHERS, 1981 apud COBRA (1997, p. 30) 
Rtfolnoa _ ..,.. __ {Vert!f~, 
, , P•rtf~J ttt.} 
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Cobra (1997, p. 31) descreve que o modelo desenvolvido por Raimar Richers, 
alem do composto mercadol6gico, a interagao da empresa com o meio ambiente e 
avalia os resultados operacionais da adogao do conceito de marketing em fungao dos 








Visa a identificar as forgas vigentes no mercado e suas interag6es 
com a empresa. Os meios utilizados para tal tim sao: a pesquisa de 
mercado eo sistema de informagao em marketing . 
. ····················································-······· 
E o processo de adequagao das linhas de produtos ou servigos da 
empresa ao meio ambiente identificado atraves da analise. E isso ocorre 
atraves da apresentagao ou configuragao basica do produto: design, 
embalagem e marca. E ainda par meio do prego e da assistencia ao 
cliente. 
Os elementos-chave da ativagao sao a distribuigao (selegao dos canais) , a 
logfstica (a entrega e armazenagem de produtos) , a venda pessoal (o 
esforgo para efetuar a transferencia de posse do bem ou servigo) e o 
composto de comunicagao (publicidade, promogao de vendas, relag6es 
publicas e merchandising) . 
.. . . ··················································· ·································································-······-······. . ................ ··················································- ···················································································-········. 
E o controle dos resultados do esforgo de marketing, isoladamente e em 
conjunto. Essa fungao e tambem chamada auditoria de marketing. 
QUADRO 4 - FUN<;AO DOS 4 As 
FONTE: COBRA (1997, p. 31) 
FIGURA 2 - OS 4Ps DO MIX DE MARKETING 
FONTE: KOTLER (2000, p. 37) 
Kotler (1998) define as ferramentas do Mix de Marketing como os 
conhecidos quatro P' s, listados abaixo: 
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• Produto: e a oferta ao mercado em si, em especial um produto tangfvel, 
sua embalagem e um conjunto de servigos que o comprador ira adquirir 
com a compra. Las Casas (2001) "afirma que produto pode ser definido 
como o objeto principal das relagoes de troca que podem ser oferecidos 
em um mercado para pessoas ffsicas ou jurfdicas, visando proporcionar 
satisfagao para quem os adquire ou consome". Para Kotler (2005) "o 
produto, no final, se transforma em valor para o cliente. Produto ou 
servigo e a base de toda e qualquer empresa e a empresa tem o objetivo 
de oferecer algo da melhor maneira para que os consumidores prefiram 
e ate se disponham a pagar um prego mais elevado por ele". Marchesini 
et a/. (2003) afirma que "Produto e o conjunto de beneffcios que satisfaz 
um desejo ou uma necessidade do consumidor e pelo qual ele esta 
disposto a pagar em fungao de sua disponibilidade de recursos". Os 
produtos vao alem de bens tangfveis, pois de um modo geral, incluem 
objetos ffsicos, servigos, pessoas, locais, organizagoes, ideias ou 
combinagoes destes elementos. 
• Pre~o: e o prego do produto junto com outros encargos (entrega, 
garantia, etc.). Para Las Casas (2001 ), "o prego ajuda a dar valor as 
coisas e representa uma troca pelo esforgo feito pela empresa 
vendedora atraves da alocagao de recursos, capital, mao-de-obra e 
manufatura dos produtos comercializados". Kotler (2005) afirma que "o 
prego eo que se transforma em custos para o cliente. A maior diferenga 
do P de prego dos outros elementos do Mix de Marketing e que, este 
gera receita, enquanto que, os outros P' s geram custos". Kotler (1998) 
diz que, por este motivo, as empresas insistem em elevar seus pregos 
ate onde o nfvel de diferenciagao do produto ou servigo permite, porem, 
levando em consideragao o impacto que o prego pode resultar sobre o 
volume de vendas". Para Marchesini et a/. (2003) "prego e o valor 
agregado que justifica a troca". 
• Pra~a: sao as atividades que tornam o produto prontamente disponfvel e 
acessfvel ao mercado-alvo. Praga esta sendo mais reconhecido como 
Distribuigao, que e o termo que explica melhor esta definigao, que de 
acordo com Kotler (2005), "eo que se transforma em Conveniencia para 
o cliente. A distribuigao e a forma de como as empresas vao deixar suas 
mercadorias disponfveis ao mercado-alvo, atraves da venda do produto 
diretamente ou por meio de intermediarios". Marchesini et a/. (2003) 
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"afirma que prac;a ou distribuic;ao e 0 local ou 0 meio pelo qual e 
oferecido o produto, tratando-se de planejar e administrar onde, como, 
quando e sob que condig6es o produto sera colocado no mercado 
(logfstica)". 
• Promo~ao: sao as atividades de comunicac;ao (propaganda, promoc;ao 
de vendas, marketing direto, relag6es publicas e forc;a de vendas), 
usadas para informar o mercado-alvo, persuadi-lo ou lembra-lo da 
disponibilidade e dos beneffcios do produto. Kotler (2005) "define a 
promoc;ao como sendo a comunicac;ao para o cliente. A propaganda e 
considerada a ferramenta mais poderosa para promover a 
conscientizac;ao das pessoas sobre uma empresa, um produto, um 
servic;o ou uma ideia". Para que o composto de promoc;ao alcance seus 
objetivos, e necessaria que se utilize, de forma criativa, todas estas 
ferramentas promocionais. 
Abaixo segue uma tabela com cada uma das variaveis que formam o 
composto de Marketing, incluindo uma serie de subdivis6es que sao os instrumentos 
de Marketing. 
Produto Prec;o Distribu ic;ao Promoc;ao 
Testes e 
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···········-··---·· ---------------------------- -------- r---------·------------------------·----------
Embalagem 
QUADRO 5 - COMPOSTO DE MARKETING COM SUAS SUBDIVISOES 
FONTE: LAS CASAS (2001, p. 18) 
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0 composto de Marketing, que sao os quatro P's, ja sofreu inumeras 
mudangas. Kotler, em seu livro 0 Marketing Sem Segredos (2005, p. 30) afirma que: 
0 Marketing passou de massa para segmento, depois para Marketing de 
niche e finalmente, para o individual. 0 servic;:o tem side cada vez mais 
valorizado e comec;:ou a ser encarado com maier importancia. 0 Marketing 
esta sendo melhor usado atraves da Internet e estao sendo desenvolvidas 
novas escalas para medir o impacto das despesas com Marketing. 
Essas novas mudangas no Marketing estao representadas no Quadro 2 a 
seguir. 
Antes Atualmente 
Era fundamentado em fazer e vender 
hoje T em o dever de perceber e responder 
Possufa bens Possui marcas 
lntegragao vertical lntegragao virtual (terceirizagao) 
.................................................................................................................. ,_ .. ,, ............................................. . 
Marketing de Massa Marketing Personalizado 
Operava no mercado Precisa operar o ciberespago 
··--···--······-······-······- ···························-·······-·-····-···-·····--·············-·····-····- ··················-··········-·-····· ..................... ········-----·-------····---·--·--··-·---·-··-·--·-···--······--... · .. -···-····--·------·-
Buscava participagao de mercado 
0 foco era atragao de clientes 
Precisa buscar participagao junto ao 
cliente 
-----···-·--··-·-··-·--·-···-·-··--·--·--···---·-·--·-·········-···-··--------
0 foco e na retengao de clientes 
Marketing de Transagao Marketing de Relacionamento 
-······--····--·····--····· .... ·-·--··-·--·····-········ .. ·-·-·-······--·-···-·····-·-······-······ ................................................................................... ----·--------·--... ··--······--·---·--------.. --...... , ______ .......... --.. ·--·--· 
Marketing lndireto Marketing Direto 
Mon61ogo do Profissional de 
Marketing 
··············-----·---·-····----------------·-·---·- ···-···········-···-·····-·-·---····-········-------
Dialogo com o Cliente 
Planejamento lsolado a Comunicagao Comunicagao lntegrada de Marketing 
Marketing atraves de um unico canal Marketing atraves de diversos canais 
...................... - ....... -................. - .................... _ ................. - ................... -............................................ _ .......... _ .. , __ ..... _________ ......... _._, ___ ...... ----·--·-··--.. -------·-
Marketing centrado no produto Marketing centrado no cliente 
···-····-···--······-············-··-·---·· ··········-··--···---···--------····-·--·-···---··-·- ··········---··-·---·-·····-······· ..................... ·---······-·-----·-···-----···--·-·-·-·-··-·-·········-----··---····---··------
Departamento de Marketing que faz o T odos os funcionarios da empresa 
Marketing fazendo o Marketing 
Exploragao de fornecedores e 
distribuidores 
Estabelecimento de parcerias com 
fornecedores 
QUADRO 6- ATUAIS PRATICAS DE MARKETING 
FONTE: KOTLER (2005) 
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A partir dessas praticas, o Mix de Marketing se estabeleceu de uma nova 
forma, como a proposta por Robert Lauterborn, citado por Kotler (2003) , que fez uma 
crltica aos quatro P' s: 
Afirmando que os mesmos representam a mentalidade do vendedor e nao a 
mentalidade do cliente, e por isso, sugeriu que os vendedores deveriam 
trabalhar primeiro os quatro C's, antes de partir para os quatro P's. Os 
quatro C's sao assim determinados: valor para o Cliente, em vez de 
Produto; Custos para o cliente, em vez de apenas Prego; Conveniencia em 
vez de Praga e Comunicagao em vez de Promogao. 
Cobra (1997, p. 31) informa que: 
FIGURA 3 - 4Cs 
Para o Prof. Robert Lauterborn da Universidade da Carolina do Norte, uma 
empresa para ser bem sucedida precisa ser administrada com foco no cliente. A 
enfase, segundo o autor, deve ser dada ao custo para o consumidor dos 
produtos ofertados para atender a suas necessidades e desejos, comunicando 
os beneffcios ao seu publico-alva proporcionando a ele toda a conveniencia 
possfvel em termos de facilidades de compra e de entrega aiE~m de uma 
variada gam a de seNigos. 
FONTE: COBRA (1997, p. 32) 
Para Kotler (2000, p. 38), "os 4Ps representam a visao que a empresa 
vendedora, do ponto de vista da empresa compradora cada ferramenta de marketing 
e projetada para oferecer um beneflcio ao Cliente". 
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2.1.2 Promogao de Vendas e Merchandising 
De acordo Dias (2003, p. 346) no que diz respeito a promog6es de vendas e 
merchandising escreve que: 
Nao ha nenhuma outra atividade ou disciplina no campo das comunicag6es 
de marketing que disponha de tantas tecnicas, mecanicas, meios, recursos 
e instrumentos para serem usados. Esta se sobreleva ainda mais quando 
interage com todas as outras atividades de comunicag6es de marketing e 
vendas, sob o simpatico nome de marketing promocional. Nao ha 
parametros criativos para as promog6es de vendas. 
As ideias promocionais sao tao importantes quanto suas devidas 
aplicag6es. Nao bastam grandes e criativas ideias. E necessario muita 
experiencia para implementa-las, principalmente aquelas tecnicas e ag6es 
que estao mais perto do mundo das vendas que do mundo das 
comunicag6es. 
Sao diversas as tecnicas promocionais e de merchandising, que podem "ser 
aplicadas a todo publico que precisa ser motivado ou persuadido a consumir ou agir 
em fungao de um bem, uma ideia ou a um servigo". (DIAS, 2003, p. 346) 
De acordo com Dias (2003, p. 346), as tecnicas mais aplicadas atualmente 
sao as seguintes: 
• Premiag6es por meio de concursos, sorteios, vales-brindes ou operag6es 
assemelhadas; 
• Premiag6es por meio de ag6es de marketing de incentivo (ag6es de 
marketing que motivam e estimulam, por meio de recompensas, os 






• Vendas condicionadas; 
• Banded packs (embalagem com algum tipo de brinde acoplado, 
oferecido ao consumidor no momento da compra); 
• Premium (algum tipo de objeto oferecido ao consumidor por ocasiao da 
compra de produtos/servigos); 
• Milhagens; 
• Gimmicks (truques, atrativos e animag6es que despertam interesse do 
consumidor para produtos, servigos ou ideias); 
• Exibitecnica (vitrinismo, exposigao, exibigao, lojismo); 
• Eventos em geral; 
• Conveng6es, encontros, reuni6es, seminarios de vendas; 
• Congressos, f6runs, simp6sios, workshops; 
• Feiras, exposig6es, mostras; 
• Desfiles, festivais, gincanas, jogos; 
• Patrocfnios (esportivos, culturais, sociais, etc.); 
• Brindes. 
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Descreve ainda Dias (2003, p. 347) que: 
Combinar criativamente cada uma dessas pnnc1pais ferramentas 
promocionais paralelamente as inumeras outras que se podem acrescentar 
e a grande tarefa dos estrategistas na busca dos melhores resultados de 
vendas. Essas tecnicas se relacionam ainda, como ja dissemos, a outras 
atividades da comunicagao multidisciplinar, interagindo ou nao com a 
propaganda, relag6es publicas, equipe de vendas, telemarketing, marketing 
direto, endomarketing, publicidade, enfim, com todo o mundo das 
comunicag6es multidisciplinares de marketing. 
Marketing de incentivo sao ag6es de marketing que motivam e etimulam, 
por meio de recompensas, os profissionais que se esforgaram para atingir 
ao objetivo proposto pela empresa. 
Com relagao ao papel das promog6es de venda os professores do 
departamento de mercadologia da FGV-EAESP e convidados ressaltam que: 
E urn esforgo e uma diligemcia para que as vendas acontegam, aplainando o 
caminho de sua realizagao. Sua fungao e, pois, fomentar, facilitar e 
favorecer o ato de venda em si. Vendas "fecham" os neg6cios. Promog6es 
"abrem" essa possibilidade, facilitando a venda. E por isso que muitas das 
tecnicas promocionais estao mais perto da caixa registradora que das 
comunicag6es em si. 
Assim, podemos inferir que a promogao de vendas e a tecnica, arte e 
ciencia de fazer alguma coisa acontecer, diligenciando para a efetiva 
realizagao das vendas de urn bern, ideia ou servigo. Constitui-se em todo o 
esforgo feito para levar o produto ao comprador, diferenciando-se da 
propaganda, que faz o esforgo contrario: levar o comprador ao 
produto. (DIAS, 2003, p. 348) 
Descrevem ainda o papel do merchandising e da sua mais importante 
fungao que e a Exibitecnica, como estando: 
lntimamente ligado a expressao promogao de vendas, o merchandising, por 
isso mesmo, encontra dificuldades em ser entendido na sua correta 
acep(_(ao. Poucos o entendem em sua plena abrangencia, como estrategia 
do marketing, como tecnica de ajustamento e adequagao do produto ao 
mercado consumidor e como uma verdadeira operagao de planejamento, 
necessaria para por no mercado o produto ou servi90 certo, no Iugar e 
tempo certos, em quantidades certas e a pre9o certo, como define o pessoal 
da American Marketing Association (AMA). Alem disso, tivemos tambem urn 
enfoque, aceito nos meios publicitarios, significando a exposi((ao 
comercializada da marca ou de produtos em novelas, filmes 
cinematograficos, pe9as teatrais, espa(_(os editoriais dos veiculos de 
comunicag6es, eventos, principalmente esportivos, programas de audit6rio 
ou outros, produzidos, editados e apresentados pelos veiculos de 
comunicagao. 
Seu palco e o campo, o ponto-de-venda (PDV), o local em que uma a((ao, 
principalmente a promocional, esta sendo implementada. Como 
merchandising e uma tecnica de ajustamento e adequagao do produto ao 
mercado consumidor, ele envolve as atividades de escolha do produto a ser 
produzido, e assim toma decis6es quanta a tamanho, aparencia, formato, 
embalagem, cores, quantidades a serem fabricadas ou compradas, epocas 
de produzir, comprar, linha de pregos a ser estabelecida, etc. Dessa 
maneira, marketing define o que e onde vender, e merchandising, 
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estrategicamente, como e por que vender com maior rotag{w. E preciso 
termos em mente que marchandising esta acima das promog6es de vendas, 
que sao por ele utilizadas para efetivar sua estrategia. Quando o 
merchandising recorre a ag6es para motivar balconistas e lojistas, 
atacadistas, distribuidores e consumidores finais, individual ou 
conjuntamente, por meio e concursos ou ag6es de marketing de incentivo, 
ou quaisquer modalidades de premiag6es, estao sendo utilizadas tecnicas e 
promogao de vendas com o mesmo objetivo de impulsionar a rotagao de 
estoque do produto. 0 merchandising usa tanto a propaganda como a 
promogao como meio de efetivagao de sua estrategia. 
Para os autores: professores do departamento de mercadologia da FGV-
EAESP e convidados Dias (2003, p. 348) ressaltam que "o merchandising ficou 
sendo tudo isso, mas o importante e que seu papel e de extrema relevancia no 
processo de comercializagao dos produtos". 
2.1.3 Marketing Promocional 
0 Conceito de marketing promocional adotado pela AMPRO foi apresentado 
ao mercado durante o 1 Q EBEMP - Encontro Brasileiro das Empresas de 
Marketing Promocional, que aconteceu em agosto de 2003 e contou com a 
presenga de renomados profissionais do setor, palestrantes, moderadores e 
debatedores nacionais e internacionais, sobre os mais variados temas 
dentro da nossa area. 
A intengao foi de valorizar a atividade, tornando-a ainda mais respeitada, e 
fazer com que o mercado abandone chav6es e nomenclaturas inadequadas como: 
below the line, no media, no advertising, propaganda nao convencional. Ou seja, 
deixar de ser 'nao' ou 'abaixo' qualquer coisa, pais estamos falando de urn mercado 
que representa mais de 20 bilh6es de reais, ou seja, mais de 50% do total dos 
investimentos em comunicagao e marketing. (AMPARO, 2008) 
A definigao de Marketing Promocional segundo a AMPRO (2008) e: 
"Atividade do marketing aplicada a produtos, servigos ou marcas, visando, 
por meio da interagao junto ao seu publico-alva, alcangar os objetivos 
estrategicos de construgao de marca, vendas e fidelizagao". 
Os principios aqui delineados aplicam-se a todas as tecnicas, meios e 
instrumentos utilizados pelo marketing promocional, em todos os niveis, 
referindo-se a todas e quaisquer campanhas que envolvam: 
• Promog6es com distribuigao gratuita de premios, atraves de concursos, 
sorteios, vale-brindes ou operag6es semelhantes; 
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• Ag6es constitufdas de ofertas, descontos, liquidag6es, trocas, coleg6es, 
amostras gratis, brindes, vendas condicionadas com quaisquer itens 
acoplados a produtos, premios; 
• Ag6es de demonstrag6es, degustag6es e amostragens; 
• Atividades de marketing de incentivo: concursos de vendas e programas 
de incentivo a produtividade e desenvolvimento de produtos e servigo 
para efetivagao dos programas de incentivo; 
• Eventos de qualquer natureza, incluindo os de langamento de produtos, 
corporativos, sociais, culturais e esportivos; 
• Produtos, equipamentos e servigos para realizagao de eventos de todos 
os partes; 
• Organizagao e implementagao de feiras, exposig6es, conveng6es, 
seminarios, reuni6es, encontros, f6runs, simp6sios, congressos, cursos, 
festivais, gincanas, desfiles, festejos, efemerides, certames, shows, 
patrocfnios, copas, circuitos; 
• As atividades de in store marketing em geral; 
• Cuponagens, material de literatura e promocional de ponto-de-venda; 
• Projetos de embalagens, marcas, logotipos, logomarcas, sfmbolos, 
programagao visual e demais pegas que envolvem os produtos; 
• ldentidade visual corporativa; 
• Ag6es de merchandising e materiais de PDV; 
• Atividades de coordenagao de assessoria de imprensa e relag6es 
publicas; 
• Atividades de Marketing de Relacionamento, incluindo gerenciamento e 
coordenagao de marketing direto, DBM, CRM, telemarketing, call e 
contact center, 
• Programas de Marketing esportivo, cultural e social; 
• Coordenagao e gerenciamento de diversos tipos de Pesquisa; 
• T rabalhos de endomarketing; 
• Internet e sua utilizagao na area; 
• Criagao de Brindes, gimmicks, produtos interativos/virtuais; 
• Recursos humanos e tecnol6gicos especializados. 
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA 
Para se obter conhecimento das necessidades dos clientes no que diz 
respeito a profissionalizagao de todo o ambiente de marketing da empresa, com o 
intuito de alavancar, nao s6 financeiramente, mas buscar a implementagao da 
empresa como referencia em seu mercado, realizou-se uma pesquisa qualitativa de 
natureza interpretativa dos dados obtidos, mediante a aplicagao de um questionario 
(Anexo 1 ). 
0 publico alvo da pesquisa foram os clientes ativos (250) da empresa 
Araucaria, usuarios dos servigos de consultoria financeira e factoring, cujo universo 
totalizou 50 empresas. 
Os questionarios aplicados envolviam questoes combinadas na forma de 
perguntas abertas e fechadas e foi utilizado o metoda de contato indireto, por melhor 
se adequar a situagao. 
A seguir estao demonstrados os resultados da pesquisa com os 
comentarios, a tabulagao ficou prejudicada, pois os administradores das empresas, 
responderam de forma tendenciosa, buscando justificar o seu estilo temeroso. 
Para a primeira pergunta: A empresa faz investimento em marketing? 






t11l Relacionamento com Cliente 
o Prego 
GRAFICO 1 - INVESTIMENTO EM MARKETING 
FONTE: 0 AUTOR (2008) 
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Das 50 empresas consultadas, responderam que nao fazem investimento e 
marketing de nenhuma natureza, 12 empresas (24°/o), no entanto 38 (76°/o) fazem 
investimento de alguma natureza. Desses investimentos destacam-se o atendimento 
(30°/o), prego (26°/o), e o relacionamento com o cliente que obteve (24°/o). Nenhum 
dos entrevistados mencionou fazer investimento em relacionamento com os 
fornecedores e parceiros comerciais (B to B), e ponto de venda. 
0 Grafico 2, esta demonstrando as respostas para a segunda pergunta: A 
empresa possui departamento ou responsavel pelo Marketing? 
oSim oNao 
GRAFICO 2- POSSUI DEPARTAMENTO OU RESPONSAVEL POR MARKETING 
FONTE: 0 AUTOR (2008) 
Verificou-se que 48 (84°/o) das empresas nao possuem departamento ou 
encarregado pelo marketing, fungao esta exercida muitas vezes de maneira 
amadora pelos administradores. Observa-se que 8 empresas (16°/o) possuem um 
funcionario/encarregado pelas decis6es de marketing, sendo que essa nao e a 
ocupagao principal ou unica fungao. 
0 Grafico 3 esta demonstrando as respostas a pergunta 4: Em relagao a 
promogao da empresa que ag6es ja foram realizadas no ultimo ano? 
76% 
o Nenhuma •Algumas 
GRAFICO 3 - AQOES PARA PROMOQAO DA EMPRESA 
FONTE: 0 AUTOR (2008) 
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Como ja observado nas respostas a pergunta 1, 24°/o (12) dos entrevistados 
no ultimo ana nao fizerem nenhum investimento em marketing, ja para os outros 
76°/o (38), trabalharam algumas ag6es como: prego, atendimento, e relacionamento 
com cliente e embalagens. 
No Grafico 4, encontram-se ilustradas as respostas para a pergunta 8: Tern 
interesse nesse tipo de servigo? 
111 Sim 
GRAFICO 4- INTERESSE EM MARKETING 




Nesta pergunta observa-se que 8 empresas (16°/o) , nao tem interesse no 
servigo ofertado, porem 42 (84°/o) empresas tem interesse nesse tipo de servigo, 
onde 4 delas, apesar de nunca terem realizados servigos de marketing, acreditam 
que este seja importante. 
No Grafico 5, encontra-se ilustrada a pontuagao recebida pelas empresas 
para a credibilidade em marketing, respondendo a pergunta 10: De 0 a 10 onde o "0" 
significa nenhuma credibilidade em marketing e "1 0" total credibilidade em 
marketing. 
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Pontua~ao - Credibilidade 
GRAFICO 5 - CREDIBILIDADE EM MARKETING 
FONTE: 0 AUTOR (2008) 
Como pode se observar no grafico acima, apenas 12 (24°/o) empresas deram 
notas de 1 a 5, e 38 (76°/o) atribulram notas de 6 a 10, demonstrando que as 
empresas confiam no marketing. 
Para a pergunta 3: Ja foi feito algum estudo buscando posslveis falhas ou 
oportunidades em todo o processo da empresa? As 50 (1 00°/o) das empresas 
responderam que nunca realizaram estudo buscando melhoramento no processo. 
Para a pergunta 5: Como e medido o retorno dos investimentos em 
marketing? As empresas entrevistadas foram unanimes na resposta de nao 
mensurar de maneira sistemica os investimentos realizados com marketing. 
32 
Para a pergunta 6: Como sao feitas as decisoes de marketing? As empresas 
em sua totalidade (1 00%) nao fazem planejamento de marketing, trabalhando o 
marketing de acordo com as oportunidades e necessidades. 
Para a pergunta 7: A empresa ja utilizou o servi<;o de consultoria em 
marketing? Novamente as empresas entrevistadas responderam na totalidade 
(1 00%) que nunca trabalharam o marketing de maneira profissional. 
Para a pergunta 9: Qual seria o investimento em marketing mensal ideal 
para sua empresa? As respostas ficaram entre R$ 500,00 a R$ 900,00. 
Constatou-se com as respostas assinaladas no questionario, que as 
empresas entrevistadas, de pequeno e media porte, nao vislumbram o marketing 
como uma oportunidade. 
Muitas dessas empresas tern seu mercado em franca expansao, mesmo 
assim optam por estilos administrativos conservadores, nao ousando ir em busca de 
expansao. 
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4 PLANO DE MARKETING 
4.1 DESCRITIVO DA EMPRESA 
A empresa W. Abreu Comunica~ao e Marketing, foi constitulda em 2005, 
com objetivo de ampliar os servi~os ja ofertados pela empresa Araucaria Consultoria 
e Marketing, pertencente a famflia. 
Esta localizada no bairro Guabirotuba na cidade de Curitiba, no Shopping 
Salgado Filho. 
Desde a sua constitui~ao a W. Abreu, vern prestando diversos servi~os na 
area de Marketing e propaganda, oferecendo desde a cria~ao de logomarca e 
identidade visual ate consultoria de investimento em mfdia. 
Desde a cria~ao da W. Abreu, foram realizadas divulga~6es pontuais, nao 
houve uma preocupa~ao em formalizar urn projeto de expansao e marketing para a 
empresa. 
A divulga~ao inicial ficou por conta da empresa Araucaria, no momenta em 
que esta prestava servi~os de consultoria financeira ou factoring, aproveitava para 
divulgar o novo servi~o, atraves da venda pessoal, com material de divulga~ao 
(material grafico) e apresenta~ao de trabalhos ja realizados. Demonstra~ao de 
possibilidades de a~6es planejadas, mensura~ao de resultados e a viabilidade dos 
projetos. 
0 interesse por esse novo servi~o, foi crescendo lentamente, divulgando-se 
espontaneamente entre os clientes. As empresas que utilizaram os servi~os 
ofertados de marketing conseguiram mensurar resultados positives sobre o 
investimento. 
Nasceu desta forma a W. Abreu, pequena, com urn crescimento Iento, mas 
constante, neste momenta faz-se necessaria a aplica~ao de urn plano de marketing 
focado na acelera~ao do crescimento. 
A seguir esta apresentado o plano de marketing a ser adotado pel a W. 
Abreu Comunica~ao e Marketing. 
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4.2 DESCRICAO DO PLANO DE MARKETING 
Para divulgagao do servigo de consultoria em marketing oferecido pela W. 
Abreu dentro da Araucaria Consultoria, sera realizado trabalho com a base de 
clientes da Araucaria, atraves de visitas pessoais, material grafico e apresentagao de 
projetos ja realizados. 
Sera desenvolvido um website para "www.wabreu.com.br" que transmita 
com consistencia e qualidade a imagem da empresa. Com o objetivo de atender com 
eficiencia seus clientes, atraves de servigos on-line, alem de divulgar a empresa, 
seus diferenciais e seus produtos. A interface do site sera desenvolvida utilizando-se 
das melhores tecnologias e design para atingir as metas pelo cliente. 
Servigos oferecidos pel a W. Abreu 
• Projetos de comunicagao interna, externa, promogao, langamento 
• Analise de produto/servigo 
• Analises mercadol6gicas 
• Acompanhamento em mldias 
Os projetos serao totalmente personalizados, todo o processo sera realizado 
juntamente com o cliente que acompanhara de maneira ativa o trabalho realizado, 
principalmente nas decis6es que dizem respeito ao endomarketing, produtos, de 8 
to B. Trabalho que necessita informagoes internas da empresa. 
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5 CONCLUSAO 
0 marketing e considerado pela quase totalidade das empresas como nao 
prioritario, ficando sempre em segundo plano, podendo ser observado na pesquisa 
realizada. 
Ha interesse dos clientes nesse servigo, porem ha um grande 
desconhecimento do setor, o que gera muitas duvidas na hora de formalizar um 
contrato, fazendo-se necessaria muito conhecimento e clareza na apresentagao do 
servigo. 
Os clientes nao conseguem enxergar que a divulgagao de sua empresa 
atraves de ag6es de marketing, possam gerar lucratividade tao desejada, e nem 
tampouco percebem que atraves da divulgagao adequada de sua empresa 
alcancem notoriedade. 
Economizar em marketing num memento de crise e como economizar 
munigao numa guerra. 
0 pequeno e medio empresario esta sempre preocupado com o pagamento 
dos custos fixos, que o obriga a viver com "a cord a no pescogo", nao consegue 
planejar a vida de sua empresa, pelos mais diversificados motives, falta de 
conhecimento, falta de tempo, falta de dinheiro. 
A falta de recursos no fluxo de caixa desses empresarios os leva procurar 
empresas de factoring, muitas dessas empresas estao no mercado sem terem 
realizado um projeto de viabilidade economica/financeira, colhendo insucessos fatais 
por causa de erros elementares que poderiam ter sido evitados. Sem duvida, grande 
numero de neg6cios de alto potencial torna-se inviavel em virtude do despreparo dos 
empresarios, bem como pela ausencia de um projeto inicial marketing. 
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AN EX 01- QUESTIONARIO 
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QUESTIONARIO 
T em por objetivo descobrir de que forma sao feitos os investimentos e 
mensurar a maneira como e trabalho o marketing, alem da percepgao, aceitagao e 
valor dos servigos. 
Nome da Empresa: 
CNPJ NQ 
Ramo de Atuagao: 





1) A empresa faz investimentos em marketing? ( ) SIM ( ) Nao 
Sea resposta for positiva, assinar as opgoes usadas. 
( ) nao 
( ) B to B. 
( ) Embalagens 
( ) Atendimento 
( ) PDV 
( ) Mkt de relacionamento com cliente 
( ) Promogao 
( ) Pre go 
( ) outros quais? 
2) A empresa possui departamento ou responsavel pelo marketing? 
( ) sim 
( ) nao 
3) Ja foi feito algum estudo buscando possfveis falhas ou oportunidades em todo o 
processo da empresa? 
( ) sim 
( ) nao 
4) Em relagf10 a promogao da empresa que agoes ja foram realizadas? 
5) Como e medido o retorno dos investimentos em marketing? 
6) Como sao feitas as decisoes de marketing? 
7) A empresa ja utilizou o servigo de consultoria em marketing? 
( ) sim 
( ) nao 
8) Tern interesse nesse tipo de servigo? 
( ) sim 
( ) nao 
9) Qual seria o investimento em marketing mensal ideal para sua empresa? 
( ) me nos de R$ 500,00 ) de R$ 900,00 a R$ 1.100,00 
( ) de R$ 500,00 a R$ 700,00 ( ) mais de R$ 1.100,00 
( ) de R$ 700,00 a R$ 900,00 
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1 0 De 0 a 10 onde: "0" significa nenhuma credibilidade em marketing e "1 0" total 
credibilidade em marketing, de um valor para sua credibilidade sabre esse 
servigo. 
0() 1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10() 
